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Nová kniha o marketingovém výzkumu, kterou připravilo deset uznávaných 
expertů z oboru, nemá svou praktičností a aktuálností poznatků na trhu 
konkurenci. Publikace je určena všem, kdo marketingový výzkum využívají 
– od pracovníků marketingu firem a jiných organizací přes realizátory vý-
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při výběru výzkumné agentury a věnují se etice v oboru.
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Úvod: Význam marketingového 
výzkumu v marketingu

Marketing je založen na vzájemně výhodné výměně hodnot mezi příjemcem a někým, kdo 
nabízí nějaký produkt či službu. Příjemcem je člověk, tedy konečný spotřebitel (Business 
to Consumer, B2C), nebo také organizace, tedy zákazník (Business to Business, B2B). 
Příjemce hledá produkt, který co nejlépe uspokojí jeho potřeby, a je připraven za něj po-
skytnout protihodnotu, obvykle ve formě peněz. Na druhé straně výměny stojí organizace 
či případně jednotlivec, který vytvoří, nabídne a prodá svůj produkt spotřebiteli za určitou 
hodnotu. Podmínkou dlouhodobé úspěšnosti výrobce či poskytovatele služeb je dobrý 
vhled do potřeb spotřebitelů a orientace na trhu, na kterém podnikají, a schopnost pružně 
reagovat na změny ve spotřebitelských preferencích a podmínkách v příslušné kategorii.

Může se zdát, že v době informační společnosti není nic jednoduššího, než si patřičné 
informace pro rozhodování a řízení podniku obstarat v dostupných databázích a na inter-
netu. V manažerském rozhodování se však ukazuje, že problémy jsou mnohdy komplexní, 
dynamika změn se zvyšuje a míra neurčitosti a rizika je vysoká. Pochopení potřeb a cho-
vání spotřebitelů, získávání informací o trhu, postavení firmy v porovnání s konkurencí, 
informace o nových trendech či technologickém vývoji vyžadují specifický přístup, který 
poskytne objektivní, podložené a systematické podklady pro manažerské rozhodování. 
Vzdělanost v oboru a využití informačních technologií může tuto úlohu ulehčit. Pro sku-
tečně efektivní řízení a rozhodování je však třeba systémový přístup, který Kotler (2016) 
a jiní nazývají Marketingový informační systém, MIS.

Marketingový informační systém zahrnuje aktivity a připojuje zodpovědnosti lidí, kteří 
se zabývají hodnocením informačních potřeb, tvorbou a zpracováním informací a čin-
nostmi, které napomáhají manažerům při rozhodování na základě objektivních informací. 
Podle zdroje informací se MIS dělí na interní data, marketing intelligence a marketingový 
výzkum.

Marketingové informační systémy (zdroj: autor)

Interní data Marketing Intelligence Marketingový výzkum

 ● prodejní a transakční data
 ● zákaznické databáze (CRM)
 ● interní reporting (např. 

prodejní tým) 
 ● data z vlastních webových 

stránek a sociálních médií

 ● informace  o konkurenci 
 ● informace o spotřebitelích 
 ● informace o trendech 

ve společnosti 
a technologiích 

 ● monitoring sociálních sítí
 ● ekonomické ukazatele

 ● chovaní a potřeby 
zákazníků 

 ● postavení na trhu, 
monitoring konkurence 

 ● podklady a informace 
o specifických aspektech 
a situacích v marketingu 
– 4P
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Jak je patrné z obrázku, prvním zdrojem informací v rámci firmy jsou interní data, často 
dostupná z prodejních transakcí, zákaznického servisu, nebo třeba z vlastních interneto-
vých stránek. Taková data jsou nejdostupnějším a důležitým zdrojem informací o obratu 
a zisku organizace, tedy o tvrdých ukazatelích, které v konečném důsledku hodnotí úspěch 
či neúspěch každé marketingové aktivity. Firma sbírá informace o profilu svých zákazníků, 
interně monitoruje spokojenost s kvalitou svých výrobků či služeb, pravidelně získává 
zprávy od oddělení, jež přicházejí do styku se zákazníky či obchodními partnery. Jedná se 
o klíčové informace, bez nichž se rozhodování o krátkodobé strategii organizace neobejde. 
Chybí v nich však hlubší vhled do potřeb stávajících a budoucích zákazníků i externího 
marketingového prostředí.

Druhá oblast zdrojů, marketing intelligence (zpravodajské informace z externích 
zdrojů), jsou obecné informace o vývoji marketingového prostředí. Mohou být získávány 
z denního či odborného tisku a jiných sdělovacích prostředků, z informací prodejců či 
obchodních zástupců, méně systematickými rozhovory se zákazníky, dodavateli a dalšími 
zdroji, které tvoří jisté know-how dané organizace. Tyto zdroje jsou jakýmsi tykadlem, jež 
vyhledává obecné informace, identifikuje možné nové příležitosti a monitoruje případné 
hrozby v externím marketingovém prostředí, které danou organizaci obklopuje. Výhodou 
těchto informací je, že při troše úsilí je možné zjistit zajímavé poznatky o spotřebitelích, 
trendech a konkurenci bez nákladné a časově náročné realizace vlastních studií. Nevýhodou 
je však přesný opak právě řečeného – sledování lze charakterizovat spíše jako nepřímé, tedy 
bez specifického cíle a metody sběru informací, je spíše neformální, náhodné, ovlivněné 
jistou subjektivitou při sběru dat.

Třetím zdrojem informací, které vytvářejí objektivní podklady pro manažerské rozhodo-
vání v organizaci, je marketingový výzkum. Snad nejjednodušší definice marketingového 
výzkumu (ESOMAR, 1989) je formulována takto:

„Marketingový výzkum je o naslouchání spotřebitelům.“

V naslouchání je náznak jisté pokory a jasné pochopení principů, na kterých stojí zá-
kaznicky orientovaná firma. Prvním předpokladem budování skutečně kvalitní znalosti 
trhu a spotřebitelů dané kategorie je právě schopnost oddělit vlastní, subjektivní názor 
na věc od informací, které jsou vytvořeny nezávisle a objektivně. Pro interní tým firmy 
(organizace), která již delší dobu pracuje v určitém oboru, je velmi snadné získat pocit, že 
o „svém“ oboru již vše vědí a není tedy tolik třeba zjišťovat potřeby zákazníků. Marketin-
gové prostředí se však neustále proměňuje a organizace, která bude svá rozhodnutí stavět 
na znalostech získaných v minulosti, v novém prostředí nemusí uspět. Marketing si pro 
tuto situaci dokonce vytvořil termín, který ve svém článku v roce 1960 poprvé pojmenoval 
profesor Theodore Levitt: marketing myopia (marketingová slepota/krátkozrakost).

Jak však takové naslouchání realizovat co nejpřesněji? Samozřejmě by bylo ideální 
naslouchat všem současným a novým zákazníkům. To by však bylo časově náročné a ná-
kladné. A díky technikám výzkumu trhu i zbytečné. Výzkum trhu totiž nabízí prověřené, 
na vědeckých základech postavené postupy, které nám pomohou tento úkol zjednodušit, 
urychlit a zlevnit. Lze tak získat kvalitní a objektivní podklady pro rozhodování, jež jsou 
důležitým podkladem pro manažerské rozhodování, inspirují a poskytují vysvětlení spo-
třebitelského chování a dějů v marketingovém prostředí.

Výzkum trhu, stejně jako další oblasti profesionálních konzultačních a podpůrných 
služeb pro podnikání, se díky technologickým a společenským změnám významně pro-
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měňuje. Obor, který v minulosti stál zvláště na postupech, jež vyžadovaly aktivní účast 
respondentů, dnes zahrnuje i získávání dat využívající automatizaci, nebo stojí na pasivním 
sběru dat. Principy výzkumu trhu jako oboru však nadále zůstávají stejné. Stojí na zjišťování 
objektivních informací podpořených vědeckými postupy, vyžaduje sociologickou imaginaci 
při získávání informací od subjektů i při interpretaci dat a klade důraz na využitelnost 
výstupů v manažerském řízení. 

Posun v definici výzkumného trhu k práci s různými typy informací a dat je patrný 
i v definici oboru, kterou ESOMAR (celosvětová organizace, jež již od roku 1952 podporuje 
a rozvíjí výzkum trhu a veřejného mínění) publikoval ve svém nově upraveném Kodexu.

Výzkum zahrnuje všechny formy výzkumu trhu a veřejného mínění, sociálního vý-
zkumu a datové analytiky. Je to systematické shromažďování a vyhodnocování informací 
o jednotlivcích a organizacích. Využívá statistické a analytické metody a techniky apli-
kovaných sociálních, behaviorálních a datových věd, generuje porozumění a podporuje 
rozhodování poskytovatelů zboží a služeb, vlád, neziskových organizací a široké veřejnosti 
(ESOMAR, 2016).

Marketingový výzkum – jako třetí pilíř marketingových informačních systémů – je 
tak důležitým oborem, který pomáhá porozumět trhu a spotřebitelům, inspiruje k tvorbě 
lepších a nových služeb a produktů na trhu a je skryt v každém manažerském rozhodování, 
které je podpořeno racionálními argumenty. Každá organizace, jež chce v proměnlivém 
prostředí uspět, musí umět svým zákazníkům naslouchat.

+





KAPITOLA 1

1. Zadání a řízení 
výzkumného projektu



Marketingový výzkum18

V románu Stopařův průvodce po galaxii postaví nejinteligentnější bytosti v galaxii 
nejvýkonnější počítač, kterému zadají, aby odpověděl na základní „otázku života, 

vesmíru a vůbec“. Tento počítač jim po sedmi a půl milionu letech vydá odpověď, která 
zní: „čtyřicet dva“.

Snad každý výzkumník někdy v praxi zažil podobný pocit, kdy po měsících náročné 
práce odevzdal zadavateli výsledky výzkumu, aby se dozvěděl, že výstup je podle něj nepo-
užitelný, nesrozumitelný, odpovídá na špatnou otázku anebo nepřináší vůbec nic nového.

Zadání výzkumu je v praxi i v učebnicích to nejméně atraktivní téma. Přesto na špatném 
zadání ztroskotají i zkušení výzkumníci a marketéři. S nadsázkou lze říci, že kdo správně 
definuje zadání výzkumu, má 90 % práce hotovo.

Příklady

Firma si objedná „zmapování trhu s online reklamou malých a středních podniků“. Agentura 
přinese základní popis tohoto segmentu a navrhne úpravy služeb. Firma ale svoje služby 
upravit nemůže (příliš nákladné) a chtěla především vědět, jakými kanály se zákazníky 
komunikovat, což nebylo ve výzkumu zahrnuto.

● ● ●

Výrobce ovocných nápojů má v úmyslu spustit reklamní kampaň v televizi na oblíbenou 
značku ovocného nápoje. Výzkumnou agenturu požádá, aby „reklamu otestovala“. Agentura 
přinese výsledek, že reklama je vnímána potenciálními diváky hůře (naplní cíl podprůměr-
ně) než ostatní reklamy této značky. Zadavatel má ale již domluvené s reklamní agenturou, 
že reklamu natočí. Od agentury ve skutečnosti potřeboval vědět, jak reklamu zlepšit, aby 
vyjádřila atributy značky.

Následně si tedy popíšeme, jakými kroky lze postupovat při každém zadání, ať je to tendr, 
požadavek uvnitř firmy, nebo akademický projekt. Je samozřejmé, že každé zadání výzkumu 
se liší. Před zadavatelem stojí modelově tři typy situací:

 ■ Potřebuji odpověď na konkrétní otázku. V tomto případě většinou hledám interního 
nebo externího výzkumníka, který najde nebo zařídí přesnou formulaci otázky a sběr 
určitých dat. Například: Jaký je podíl mojí firmy na trhu?

 ■ Potřebuji řešit nějaký obchodní, marketingový nebo produktový problém. To zname-
ná, že výzkumník problém analyzuje, deduktivním uvažováním převede na výzkumné 
otázky či hypotézy a navrhne, jak k výzkumu přistoupit – bude mít tak i částečně kon-
zultační roli. Například: Jak zvýšit prodeje hrnců seniorům?

 ■ Potřebuji zmapovat terén. Hledám komplexní informace o trhu, segmentu produktů či 
zákazníků, abych se inspiroval nebo přišel na nové možnosti rozvoje podnikání. V tomto 
případě se hodí spíše proces induktivního uvažování, které z různých zdrojů přináší 
plastický obraz dané oblasti a umožňuje mi promýšlet strategické směřování, inovace 
a vývoj. Například: Jakým způsobem se změní nakupování potravin během pěti let?
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První situace je nejjednodušší, ale může se také snadno stát, že dostanu „správnou“ odpo-
věď na špatnou otázku. Odborník na marketingový výzkum by měl být ideálně přítomen 
u definování problému od začátku a snažit se pracovat v modelu druhém (deduktivním) 
či třetím (induktivním). To je u externích výzkumníků obtížnější. Přesto i u nich se vyplatí 
„pustit si je do kuchyně“. Čím větší je důvěra mezi zadavatelem a výzkumníkem, tím větší 
přináší spolupráce hodnotu. V moderním marketingovém výzkumu hraje proto stále 
častěji výzkumník roli konzultanta a ne jen dodavatele dat či odpovědí.

1.1  Správná formulace výzkumných otázek
Ať už uvnitř společnosti, s externím dodavatelem nebo na univerzitě, klíčové je během 
procesu zadání dojít ke správným otázkám, na které hledáme odpovědi.

Marketingové výzkumy totiž často vznikají z nějakého mlhavého požadavku nebo jako 
potřeba dosáhnout obchodních cílů, případně pozorování problematických projevů, jak 
dokresluje obrázek 1.1.
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Obrázek 1.1: Od projevů obtíží k výzkumnému problému (zdroj: autor, převzato a modifi-
kováno podle Grover a Vriens, 2006)

V prvním kroku je potřeba co nejlépe popsat, jaký problém má marketingový výzkum 
pomoci vyřešit. Druhý a třetí krok se opomíjejí nejčastěji: zadavatel by si měl udělat přehled 
možných akcí, které mohou problém vyřešit, a zúžit možnosti na ty, jež dávají z praktické-
ho i obchodního hlediska smysl. Jestliže ví, co jeho společnost může s problémem reálně 
udělat, bude potom klást otázky, které mu umožní se rozhodnout. V tom spočívá užitečnost 
marketingového výzkumu. Na základě možných akcí zadavatele se definuje, jaké informace 
potřebuje. Z nich potom zadavatel či výzkumník dokáže vytvořit výzkumné otázky – tedy 
kostru výzkumného projektu. 

1.2  Zadání výzkumu v praxi
V praxi se výše popsaný proces rozděluje mezi různé lidi v různých fázích zadávání vý-
zkumu. Tyto kroky a otázky si výzkumník a zadavatel vyjasňují při vzniku výzkumného 
briefu, při analýze briefu a dalším dotazování (debrief). V realitě se správné určení 


